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ตอบสนองกบัความรูส้กึของลูกคา้, เอกลกัษณ์ตราสนิคา้ และการออกแบบอย่างยัง่ยนื ซึ่งทัง้ 3 แนวคดิน้ีถอืไดว้่ามี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกซือ้สนิคา้และบรกิารของลกูคา้ในปจัจุบนั 
 




 Owing to the world economic crisis, both large and small companies face business problems. 
Many companies have to terminate their businesses. The remaining companies have to struggle to 
survive and preserve their business. Good design and good quality are not enough to survive in a 
competitive market. Presently, customers are important people for any business. Manufacturers face a 
wonderful challenge from the increasing requirement of variety by customers. Thus, it is important to 
work closely with customers to make sure that the products will fulfill their needs and requirements. This 
article aims to propose the product design to meet customer requirements. It is composed of three 
approaches: emotional design, brand identity and sustainable design that have an effect on the 
purchasing decision process of customers.  
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ตนเองเพิม่มากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ Koren 
[1] ที่ ได้กล่าวถึงวิว ัฒนาการของระบบการผลิตที่
ตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงของสงัคมและการตลาด 
แสดงดงัรปูที ่1 
1.1 การผลติแบบงานฝีมอื  
การผลติแบบงานฝีมอื (Craft Production) เป็นการ
ผลติสนิค้าที่ต้องใช้ความชํานาญและทกัษะของช่างสูง 




อาจจะมชีิน้เดยีวในโลกหรอืน้อยชิน้ เชน่ จีป้ระจาํตระกลู  
1.2 การผลติแบบปรมิาณมาก  


























ลูกคา้เฉพาะราย (Mass Customization) แต่จะมุ่งเน้นที่
การผลติสนิคา้ใหต้อบสนองกบัวฒันธรรมหรอืภูมภิาคที่





ราย (Personalized Production) จะมีรูปแบบการผลิต
คลา้ยกบัการผลติสนิคา้ปรมิาณมากเพื่อตอบสนองความ






สงู ราคาตน้ทุนการผลติสงู เชน่ หอ้งครวัทีล่กูคา้สามารถ
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รปูที ่1 ววิฒันาการของระบบการผลติ 
 




ความรู้สึกของลูกค้า (Emotional Design), เอกลักษณ์
ตราสนิคา้ (Brand Identity) และการออกแบบอยา่งยัง่ยนื 











เร้า (stimulus), พฤติกรรมที่แสดงออก  (expressed 
behavior) และประสบการณ์ (experience) ที่เขามีอยู่
ทาํใหอ้ารมณ์ของบุคคลนัน้แปรเปลีย่นไปมา [2-3] 








พิ จารณ าจาก  ภาพลักษ ณ์ ผู้ ผลิต  (manufacturer 
image), ภ าพ ลั ก ษ ณ์ ต ร าสิ น ค้ า  (brand image), 
ชื่อเสียง (reputation), การออกแบบ (design), ความ








Ho and Siu [5] ไดท้าํการศกึษาวจิยัและนําเสนอ
แนวคดิทีเ่กีย่วกบัความสมัพนัธร์ะหวา่งอารมณ์
ความรูส้กึ (emotion) กบัการออกแบบ (design) ซึง่
สามารถแบง่ออกไดเ้ป็น 3 มมุมองดว้ยกนัคอื 
motionalized design, emotional design และ emotion 
design แสดงดงัรปูที ่2 
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รปูที ่2 ความสมัพนัธร์ะหวา่งอารมณ์ความรูส้กึ (emotion) กบัการออกแบบ (design) 
 
1) Emotionalized Design เป็ น ค วาม สัม พั น ธ์
ระหว่างนักออกแบบ  (designer) กับสินค้า (design 
/product) ซึ่งเป็นหน้าที่ของนักออกแบบที่จะถ่ายทอด
อารมณ์ ความรู้สึก  จินตนาการต่ างๆ  ผ่ านทาง
กระบวนการออกแบบเพื่อใหไ้ดเ้ป็นสนิคา้ออกมา โดยที่
นักออกแบบจะบูรณาการขอ้มูลต่างๆ เช่น แนวคดิของ
ตราสินค้า (Brand Concept), ฟ ังก์ชัน่การใช้งาน , 




2) Emotional Design เป็นความสมัพันธ์ระหว่าง
อารมณ์ความรู้สึกตอบสนองของลูกค้า (emotional 
responses) ที่ มี ต่ อภาพลักษณ์ ของสินค้า (design 
appearance) ซึ่งอยู่บนพืน้ฐานจากประสบการณ์ที่ผ่าน
มาของลูกค้า และความต้องการของลูกค้า ซึ่งสามารถ
แบง่การตอบสนองออกไดเ้ป็น 3 ระดบั ดงัน้ี [2] 
 Visceral Level: ลูกค้าสามารถตอบสนองได้
ทนัทหีลงัจากที่ได้เห็นเพยีงรูปร่างภาพนอกของสนิค้า
ดว้ยตา เช่น รถยนต ์Jaguar E-type 1961 ดงัรปูที ่3(a) 
ทีแ่สดงออกถงึความโฉบเฉี่ยว เพยีวลม  
 Behavioral Level:  ลูกค้าสามารถตอบสนอง
ได้ทันทีหลังจากที่ได้ทดลองใช้งาน, ได้ส ัมผัส และ
เรยีนรูว้ธิกีารใชง้าน เช่น ฝกับวัอาบน้ํา ดงัรูปที่ 3(b) ที่
ตอ้งใชง้านก่อนถงึจะสามารถบอกอารมณ์ความรูส้กึได ้
 Reflective Level: ลูกคา้สามารถตอบสนองได้
หลงัจากพจิารณาคดิวเิคราะห์ถงึหลกัการและเหตุผลที่
ออกแบบสนิคา้นัน้ขึน้มา หรอืจากประสบการณ์ทีเ่คยใช้
มาก่อน เชน่ นาฬกิาขอ้มอื ดงัรปูที ่3(c)  
3) Emotion Design เป็นความสมัพนัธ์ระหว่างนัก
ออกแบบ  (designer), สินค้า (design/product) และ
ลูกค้ า  (user) ซึ่ งจะบู รณ าการรวม  Emotionalized 








ทางสินค้าไปนั ้น (designer intention) ตรงกับความ
ต้องการของลูกค้า (customer perception) [6] แสดงดงั
รปูที ่4 
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ออกแบบสินค้า เช่น หมอนยางพารา [6], กระเป๋าถือ











ลกูคา้ คอื เอกลกัษณ์ (Identity) [12] 
3.1 เอกลกัษณ์ (Identity) 
Warell et al. [13] ได้ให้คํานิยามของเอกลกัษณ์
ในมมุมองของการออกแบบไดเ้ป็น 2 กลุม่ดว้ยกนัคอื  
1) เอกลกัษณ์เป็นคุณลกัษณะที่คล้ายกนั ใช้แชร์
ร่วมกัน (Similarity) ดงัรูปที่ 5(a) ที่แสดงถึงลกัษณะ
รปูทรงของขวดทีเ่หมอืนกนั 
2) เอกลกัษณ์เป็นคุณลกัษณะเฉพาะตวัทีแ่ตกต่าง
กนั (Unique) ดงัรูปที่ 5(b) ที่แสดงถึงลกัษณะรูปทรง
เฉพาะของขวดทีแ่ตกต่างกนั 
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ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Brand Image) และเอกลกัษณ์
ตราสนิคา้ (Brand Identity) ไวด้งัน้ี แสดงดงัรปูที ่6  
เอกลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) อยู่ในฝ ัง่
ของผู้ส่ง (Sender) คือ ผู้ผลิต ซึ่งมีวตัถุประสงค์เพื่อ
แสดงให้เห็นถึงเอกลักษณ์เฉพาะตัว, ใช้ในการสื่อ
ความหมายของตราสนิคา้ และเพือ่ใหง้า่ยต่อการจดจาํ 
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Brand Image) จะอยูใ่นฝ ัง่
ของผู้รบั (Receiver) คือ ลูกค้า ซึ่งจะมุ่งเน้นสนใจที่





ส่งสารผ่านไปยังตัวกลางต่างๆ  ได้แก่ ผลิตภัณฑ ์
(Product), ประชาชน  (People), สถานที่  (Places) 
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รปูที ่7 แสดงการสรา้งเอกลกัษณ์ตราสนิคา้ผา่นปรซิึม่หกดา้น 
 
3.3 Brand Identity Prism 
Kapferer [12] ได้นําเสนอแนวคิดในการสร้าง
เอกลักษณ์ ตราสินค้าผ่ านปริซึ่ มหกด้าน  (Brand 






สนิค้า เป็นศูนย์รวมหลกัการ แนวคิด แรงบนัดาลใจ 
และประวตัทิีม่าทีไ่ปของตราสนิคา้ เช่น Lacoste ไดนํ้า
แนวคดิสปอรต์คลบัของคนชัน้สงูมาใชเ้ป็นเสาหลกัของ
ตราสนิคา้ 
2) Physique เป็ น รูป ลัก ษ ณ์ ท างก ายภ าพ ที่
สามารถจบัต้องได้ ซึ่งไดร้บัแนวคดิหรอืแรงบนัดาลใจ




3) Personality คอื บุคลกิภาพของสนิคา้ถา้เปรยีบ
สนิค้านัน้เป็นคน บุคลิกภาพของสนิค้าจะสะท้อนมา
จากรูปลกัษณ์ทางกายภาพของสนิค้า เช่น เสื้อโปโล 
Lacoste จะมีรูปทรงที่บุคลิกภาพสุขุม ดูดี สมส่วน 
อาจจะกล่าวไดว้่าดา้น Personality น้ีถูกใชเ้พื่อสื่อสาร
สรา้งลกัษณะเฉพาะ 
4) Relationship คื อ  ช่ อ งท า ง ใน ก า รสื่ อ ส า ร


















เชน่ รถยนต ์[14][15], โทรศพัทม์อืถอื [16][17]  
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(Economic) และสงัคม (Societal)  โดยมวีวิฒันาการของ
การพฒันากระบวนการผลิตให้ยัง่ยืน แสดงดงัรูปที่ 8 
[18] 
โดยในยุคแรกนัน้จะเป็นช่วงของการหาวสัดุหรือ
สิง่ของอื่นมาทดแทน (Substitution Based) ซึ่งถอืได้ว่า
เป็นพื้นฐานของกระบวนการผลิตแบบดัง้เดิม ในยุค
ต่อมาจะเป็นช่วงที่มุ่ งเน้นการลดของเสีย (Waste 




(Green Manufacturing) ที่ อ ยู่ บ น พื้ น ฐาน ขอ ง  3R: 
Reduce, Reuse และ Recycle  









สนิคา้ใหม ่เชน่ การเลอืกใชถุ้งผา้แทนการใชถุ้งพลาสตกิ 





(Sustainable Manufacturing) ซึ่งในยุคน้ีจะมีทัง้หมด 
6R ด้วยกัน ซึ่งจะประกอบไปด้วย Reduce, Reuse, 
Recycle, Recover, Redesign และ Remanufacture 
4) การทํ า ให้ ก ลับ คื น สภ าพ  (Recover) เป็ น
กระบวนการที่นําผลติภณัฑ์หรอืสนิคา้ที่ผ่านการใชง้าน
จนหมดสภาพมาทําการคดัแยก ทําความสะอาด และ
บําบดั เพื่อให้สามารถนํากลบัมาใช้งานได้อีกครัง้ เช่น 
การบาํบดัน้ําเสยี 











กระบวนการผลติต่างๆ แลว้จะกลายเป็นสนิคา้ใหม ่ 
4.2 การออกแบบอยา่งยัง่ยนื 
ส่ วนการออกแบบอย่ างยั ง่ยืน  (Sustainable 
Design) เป็นแนวคดิทีส่อดคลอ้งกบัววิฒันาการของการ





ผ ล ก ร ะท บ ที่ มี ต่ อ สิ่ ง แ ว ด ล้ อ ม  (Environmental 
Impacts) ให้น้อยที่สุดตลอดทัง้ช่วงชีวิตของสินค้า 
(Product Life Cycle) ควบคู่ไปกบักระบวนการพฒันา
ผลติภณัฑ์ทุกขัน้ตอน ตัง้แต่เริม่ต้นการสกดัและผลติ
วตัถุดิบ (Material Extraction and Processing), การ
ผ ลิ ต สิ น ค้ า  (Manufacturing), ก า ร ใช้ ง า น  (Use) 
จนกระทัง่สนิค้านัน้หมดอายุการใช้งาน (End of Life) 
แสดงดงัรปูที ่9 
 
วารสารวศิวกรรมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ  63 
ปีที ่10 ฉบบัที ่1 เดอืนมกราคม – มถุินายน พ.ศ.2558  
 
 รปูที ่8 แสดงววิฒันาการของกระบวนการผลติ 
 









บรรจุภัณฑ์อาหาร [19], กระเป๋าหนัง [20], เสื้อผ้า 
[21][22] และรองเทา้ [23] 
จ า ก ที่ ก ล่ า ว ม าทั ้ ง ห ม ด แ ส ด ง ให้ เห็ น ว่ า 
ผูป้ระกอบการต้องมกีารปรบัตวัและปรบักลยุทธท์ัง้ดา้น
การออกแบบและการผลติสนิค้าให้ตอบสนองกบัความ








เพราะแนวโน้มในศตวรรษที่ 21  ลูกค้าได้เข้ามามี
บทบาทสําคัญตั ้งแต่ ข ัน้ตอนการออกแบบ  ผ่ าน
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ออกแบบที่ ต อบสนองกับความรู้สึกของลู กค้ า 
(Emotional Design), เอกลักษณ์ ตราสินค้ า (Brand 
Identity) และการออกแบบอย่างยัง่ยืน (Sustainable 
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